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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand experience dan 
brand trust terhadap brand loyalty baik secara parsial maupun simultan. Populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna notebook. Sampel dalam penelitian 
ini berjumlah 120 orang dengan penentuan sampel menggunakan teknik Purposive 
sampling. Data yang diperoleh data primer yaitu kuesioner dengan skala Likert. 
Teknik analisis data menggunakan uji validitas, uji relitabilitas, uji asumsi klasik, 
uji regresi linear berganda, uji t, uji F dan koefisien determinasi (R2). 
Hasil Penelitian menunjukan : (1) brand experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty berdasarkan pada nilai t, thitung>ttabel 
(8,076>1,980); brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty berdasarkan pada nilai t, thitung>ttabel (3,016>1,980). (2) Brand experience 
dan brand trust berpengaruh secara simultan terhadap brand loyalty, dibuktikan 
dengan uji F. Pada uji F diperoleh Fhitung sebesar 79,509 dan Ftabel 3,93. (3) Hasil 
pengujian Koefisien Determinasi  (R2) menunjukan bahwa brand experience dan 
brand trust mampu menjelaskan brand loyalty sebesar 58,8% 
 




This study aims to analyze the effect of brand experience and brand trust on 
brand loyalty either partially or simultaneously. The population in this study are 
individuals who have ever used notebook. The sample in this research is 120 people 
with the determination of the sample using purposive sampling technique. Data 
obtained primary data questionnaire with likert scale. Data were analyzed using 
validity test, reliability test, classical assumption test, multiple linear regression 
analysis, t test, F test and coefficient of determination. (R2) test. 
The results showed that : (1) brand experience has positive and significant 
effect on brand loyalty based on tvalue, tcount > ttable (8,076> 1,980); Brand Trust has 
a positive and significant effect on brand loyalty based on tvalue, tcount > ttable (3,016> 
1,980). (2) brand experience and brand trust are simultaneously has effect to brand 
loyalty, proved by F test. F test obtained Fcount of 79.509 and Ftable 3.93. (3) 
Coefficient Determination (R2) test results show that brand experience and brand 
trust are able to explain brand loyalty of 58.8%. 
 




Pertumbuhan ekonomi Indonesia yang semakin membaik secara 
stabil serta jumlah penduduknya yang mencapai angka 250 juta penduduk 
lebih menurut sensus tahun 2015, dengan mayoritas usia penduduk 
Indonesia yang rata-rata berusia 28 tahun yang merupakan usia produktif 
dimana hampir setiap orang membutuhkan perangkat elektronik misalnya 
komputer yang paling tidak satu komputer untuk setiap rumah menjadikan 
Indonesia sasaran bagi para produsen perangkat elektronik berupa komputer 
baik build up maupun produsen komponen – komponen komputer yang 
digunakan untuk membuat komputer rakitan untuk memasarkan produk 
buatannya. 
Komputer memiliki kelemahan yang sangat besar yaitu dari segi 
kemampuan mobilitas yang rendah berdampak pada dibutuhkannya 
alternatif lain dikarenakan tingkat mobilitas penduduk Indonesia yang 
relatif tinggi sehingga tidak memungkin untuk membawa komputer desktop 
selama berpergian sehingga dipilihlah notebook sebagai alternatif 
dikarenakan notebook memiliki 3 hal yang tidak dimiliki komputer desktop 
yaitu small, lightweight dan portability dengan fungsi dasar yang tidak kalah 
dengan komputer desktop 
Dalam persaingan di industri elektronik yang semakin ketat sangat 
sulit untuk bersaing dengan produsen lainnya, oleh karena itu banyak 
produsen yang menggunakan strategi yang berorientasi pada brand, 
diantaranya adalah brand experience yang merupakan pengalaman yang 
dialami oleh konsumen terhadap suatu merk sehingga konsumen dapat 
mengambil keputusan untuk berpindah atau enggan berpindah dari suatu 
merk yang disebabkan oleh pengalaman yang telah dirasakan. 
Oliver (1997) menyatakan bahwa, seiring waktu, pengalaman 
konsumen akan suatu merek disimpan dalam ingatan dalam jangka waktu 
yang panjang dan mempengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen. 
Schmitt (1999) menyatakan bahwa esensi dari konsep experiential 
marketing adalah pemasaran dan manajemen yang didorong oleh 
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pengalaman. Brakus et al., (2009) menyatakan bahwa, konsumen dan riset 
pemasaran telah menunjukkan bahwa pengalaman terjadi ketika konsumen 
mencari produk toko untuk mereka, menerima layanan dan 
mengkonsumsinya. Oleh karena itu setiap perusahaan berusaha membuat 
iklan yang menarik, memastikan distribusi produk mereka dapat 
menjangkau konsumen dan memberikan pelayanan yang baik kepada 
konsumen agar pengalaman yang mereka dapatkan akan merek tersebut 
adalah pengalaman positif. 
Delgado et al., (2003) Menyatakan bahwa brand trust merujuk pada 
harapan konsumen secara tegas terhadap kredibilitas dan niat merk. Jika 
pengalaman konsumen akan suatu merek memenuhi ekspektasi, konsumen 
akan mulai beranggapan bahwa produsen benar benar memikirkan 
konsumen dalam membuat suatu produk sehingga akan tercipta suatu rasa 
percaya terhadap merek tersebut. 
Kepercayaan dan pengalaman konsumen atas suatu merk tertentu 
akan mengarah kepada terciptanya sikap loyal dari konsumen terhadap 
suatu merk. Loyalitas konsumen merupakan hal yang sangat dibutuhkan 
bagi para perusahaan agar dapat bersaing dengan perusahaan – perusahaan 
lainnya, Di era yang sangat kompetitif ini setiap perusahaan berusaha agar 
dapat menjaga tingkat loyalitas konsumen mereka agar tetap tinggi atau 
kuat, dengan adanya loyalitas konsumen yang kuat maka perusahaan akan 
tumbuh secara stabil dan dapat mencapai target yang telah ditetapkan. 
LeBoeuf (1992) Menjelaskan bahwa Membangun loyalitas pelanggan 
bukanlah suatu hal yang mudah apalagi jika menghendaki hal tersebut 
berlangsung secara instan, membangun loyalitas pelanggan haruslah 
dilakukan dengan cara bertahap dan membutuhkan waktu yang tidak sedikit 
sehingga jika suatu perusahaan ingin terus berkembang maka perusahaan 
tersebut harus mampu untuk mempertahankan dan memperkuat loyalitas 
tersebut.  
Menurut Sheth dan Mittal (2004) loyalitas adalah “Komitmen 
pelanggan terhadp suatu merk, toko, atau pemasok berdasarkan sikap yang 
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sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten” 
Sedangkan  menurut Griffin (2003) loyalitas pelanggan didefinisikan 
sebagai berikut: “Loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-
unit pengambilan keptusan untuk melakukan pembelian secara terus 
menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih” 
Berdasarkan fenomena diatas penulis tertarik untuk melakukan riset 
yang digunakan untuk melengkapi tugas akhir skripsi yang berjudul 
“ANALISIS PENGARUH BRAND EXPERIENCE DAN BRAND 
TRUST TERHADAP BRAND LOYALTY NOTEBOOK” 
2. METODE 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang bertujuan 
mengembangkan dan menggunakan model - model matematis, teori-teori 
atau hipotesis yang berkaitan dengan penelitian. disain yang digunakan 
adalah Disain penelitian kausal, Menurut Iqbal Hasan (2002) disain 
penelitian kausal adalah disain penelian yang berguna untuk menganalisis 
hubungan-hubungan satu variabel dengan variabel lainnya atau bagaimana 
suatu variabel mempengaruhi variabel lainnya. Desain kausal menguji 
hubungan “sebab akibat” Menurut Sugiyono (2010) metode kausal adalah 
hubungan yang bersifat sebab akibat, jadi terdapat variabel independen 
(variabel yang mempengaruhi) dan variabel dependen (variabel yang 
dipengaruhi). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 
dengan menggunakan metode purposive sampling, yaitu teknik untuk 
menentukan sampel penelitian dengan pertimbangan responden telah 
mempunyai notebook selama kurang lebih 2 tahun yang bertujuan agar data 
yang diperoleh nantinya bisa lebih representatif. Analisis data dalam 
penelitian ini menggunakan uji asumsi klasik, uji regresi linier berganda, uji 
t, uji F, dan uji determinasi R2. 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil penelitian pengaruh brand experience dan brand 
trust terhadap brand loyalty pengguna notebook  diketahui hasil uji asumsi 
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klasik data berdistribusi normal, bebas multikolinieritas dan bebas 
autokorelasi. 
3.1. Analisis Regresi Linear Berganda 
Sedangkan hasil dari regresi linier berganda diperoleh persamaan 
sebagai berikut:   
Y = 1,654 + 0,288 X1 + 0,142 X2  
Untuk menginterpretasi hasil dari analisis tersebut, dapat diterangkan: 
1) Konstanta sebesar 1,654 dengan parameter positif menunjukkann 
persepsi + konstan atas brand experience dan brand trust pada brand 
loyalty. 
2) Koefisien regresi brand experience menunjukkan koefisien yang 
positif sebesar 0,288 dengan demikian dapat diketahui bahwa 
dengan brand experience yang semakin besar maka dapat 
meningkatkan brand loyalty. 
3) Koefisien regresi brand trust menunjukkan koefisien yang positif 
sebesar 0,142 dengan demikian dapat diketahui bahwa dengan 
brand trust yang semakin besar maka dapat meningkatkan brand 
loyalty. 
3.2. Uji F 
Pengujian dengan menggunakan uji F dilakukan untuk mengetahui 
adanya pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen 
secara bersama-sama (simultan). Berikut ini disajikan hasil uji F pada 
penelitian ini 
Tabel 3.1 
Hasil Uji F 
Fhitung Ftabel p-value Keterangan 
79,509 3,93 0,000 Ho Ditolak 
Sumber : Data primer yang diolah (2017) 
Dari hasil perhitungan diperoleh Fhitung> Ftabel (79,509 >3,93), maka 
Ho ditolak, Berarti secara bersama-sama variabel Brand Experience 
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(X1), dan Brand Trust (X2) berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Loyalty (Y). 
3.3. Uji T 
Uji t dilakukan untuk mengetahui signifikansi pengaruh tiap-tiap 
Brand Experience (X1) dan Brand Trust (X2) terhadap Brand Loyalty. 
Di bawah menunjukkan hasil perhitungan yang diperoleh sebagai 
berikut: 
Tabel 3.2 
Hasil Uji T 
Variabel Thitung Ttabel t.sig. Keterangan 
Brand Experience 8,076 1,980 0,000 Ho Ditolak 
Brand Trust 3,016  0,003 Ho Ditolak 
Sumber : Data primer yang diolah (2017) 
Dari table diatas dapat dijelaskan lebih lanjut bahwa : 
1) Brand Experience memiliki nilai Thitung > Ttabel (8,076 > 1,980) 
Sehingga Ho ditolak, maka hal ini menunjukkan bahwa brand 
experience mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand 
loyalty atau karena t.sig (0,000) lebih kecil dari 0,05 () maka secara 
signifikan brand experience berpengaruh positif terhadap brand 
loyalty. 
2) Brand Trust memiliki nilai Thitung > Ttabel (3,016 > 1,980) Sehingga 
Ho ditolak, maka hal ini menunjukkan bahwa brand trust 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty atau 
karena t.sig (0,003) lebih kecil dari 0,05 () maka secara signifikan 




3.4. Uji Koefisien Determinasi R2 
Hasil perhitungan untuk nilai R2 diperoleh dalam analisis regresi 
berganda diperoleh angka koefisien determinasi dengan adjusted-R 
sebesar 0,588. Hal ini berarti bahwa 58,8% variasi variable brand 
loyalty dapat dijelaskan oleh variable brand experience dan brand trust 
sedangkan sisanya yaitu 41,2% dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar 
model yang diteliti. 
4. PENUTUP 
4.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan, maka penulis dapat 
mengambil kesimpulan sebagai berikut: 
1) Brand experience mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
brand loyalty,  
2) Brand trust mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand 
loyalty,  
3) Pengujian terhadap model yang digunakan dinyatakan signifikan, 
Karena nilai signifikansi < 0,05. Dapat disimpulkan bahwa variabel 
brand experience dan brand trust dapat digunakan untuk 
memprediksi brand loyalty. 
4.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini terbatas pada sampel responden pengguna notebook 
yang didapatkan dengan metode purposive samping dikarenakan jumlah 
populasi yang tidak diketahui, keterbatasan lainnya dari penelitian ini 
adalah variabel yang diteliti yaitu hanya brand experience dan brand 
trust dalam mempengaruhi brand loyalty pengguna sehingga 
berdampak pada generalisasi studi yang bersifat terbatas.  
Hasil penelitian dapat berbeda apabila diterapkan pada objek yang 
berbeda, namun dengan prosedur pengujian yang terstruktur diharapkan 
tidak mengurangi derajat keyakinan terhadap akurasi model prediksi 
yang diharapkan. Penelitan selanjutnya diharapkan dapat dilakukan 
dengan sampel yang beragam dan pada wilayah dengan geografis yang 
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lebih luas sehingga dapat digeneralisasi pada model penelitan 
selanjutnya. 
4.3. Saran 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dalam penelitian ini, 
dapat dikemukakan saran-saran sebagai berikut: 
1) Pihak perusahaan pembuat notebook, agar dapat mempertahankan 
atau bahkan meningkatkan tingkat pengalaman produk yang 
diperoleh konsumen, hal ini bisa dilakukan dengan mengadakan 
promo menarik setiap pembelian notebook, mengeluarkan produk 
notebook yang lebih inovatif dan memiliki performa yang baik 
dengan harga yang sesuai, 
2) Pihak perusahaan pembuat notebook diharapkan dapat 
meningkatkan kualitas pelayanan aftersales yang diberikan dan 
kualitas produk notebook yang dibuat sehingga dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap merk produk yang mereka beli, 
3) Bagi peneliti yang akan datang sebaiknya menambah variabel yang 
diteliti yaitu tidak hanya brand experience dan brand trust dalam 
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